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ВВЕДЕНИЕ 
Организация коммерческой деятельности предполагает ежедневное 
решение каждым предприятием широкого комплекса непростых 
взаимосвязанных задач по обеспечению высокой действенности текущего 
бизнеса, с одной стороны, а также выявлению и реализации ее вероятных 
возможностей, необходимых для дальнейшего развития и повышения 
эффективности, – с другой. Именно понимание взаимосвязи настоящего и 
будущего позволяет обнаруживать противоречия современной общественной 
формы торговли, преодоление которых является эндогенным источником 
экономической жизнеспособности и стойкости фирм на конкурентном 
рынке[29, с. 21].  
Целью данной бакалаврской работы является разработка предложений по 
организации мерчандайзинга в ООО «Элита-98». Данная работа возможна при 
условии осуществления исследования существующего процесса организации 
мерчандайзинга в ООО «Элита-98». 
Достижение поставленной цели возможно лишь в случае выполнения 
ряда задач: 
1. Охарактеризовать ООО «Элита-98»; 
2. Проанализировать существующий процесс организации 
мерчандайзинга ООО «Элита-98». 
3. Разработать рекомендации по совершенствованию процесса 
организации мерчандайзинга в ООО «Элита-98» на основании имеющихся 
данных. 
Объект исследования: ООО «Элита-98» супермаркет «Командор» – 
динамично развивающаяся розничная компания, занимающая лидирующие 
положение по количеству магазинов, товарообороту в Красноярском крае и 
республике Хакасия, и одна из крупнейших торговых сетей на территории 
Сибири и Дальнего Востока. 
Предмет исследования: организации мерчандайзинга в ООО «Элита-98», 
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на основании изучения которого будут внесены предложения по 
усовершенствованию. 
В первой главе бакалаврской работы будут рассмотрены теоретические 
основы мерчандайзинга в розничной торговле. Вторая глава посвящена 
практическим вопросам организации процесса стимулирования продаж в ООО 
«Элита-98» супермаркет «Командор». В третьей главе проведен анализ 
мерчандайзинговой деятельности предприятия и предложены рекомендации по 
повышению эффективности коммерческой деятельности. 
Дипломная работа основана на изучении, сравнении и обобщении мнений 
ученых и практиков, представленных в различной литературе, а также на 
основе анализа состояния процесса организации мерчандайзинга в ООО 
«Элита-98» супермаркет «Командор» 
Решение поставленной в бакалаврской работе цели осуществляется на 
основе системного подхода и сравнительного анализа имеющихся 
теоретических и практических данных. 
Теоретической основой исследования являются: Работы отечественных и 
зарубежных экономистов по изучаемым вопросам и проблемам: Гуняков Ю.В., 
Смоленцева Л.Т., Виноградова С.Н., Кананян К, Климин А, Парамонова Т.Н. 
Общий объем бакалаврской работы 89 страницы. 
Бакалаврская работа иллюстрирована 34 таблицами, 4 приложениями, 13 
рисунками. Список используемой литературы включает в себя 54 источника. 
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1 Сущность и содержание мерчандайзинга в коммерческой 
деятельности 
1.1 Понятие мерчандайзинга и его составляющие элементы 
 
Одним из традиционных инструментов маркетинга является 
мерчандайзинг. Мерчандайзинг - сравнительно новое направление 
деятельности для России, тогда как в США и странах Западной Европы в 
данной области накоплен значительный опыт. Мерчандайзинг возник еще в 
1930-е гг. в рамках розничных сетей и представлял собой новые методы 
организации работы магазина с учетом особенностей поведения покупателей. 
Деятельность в области мерчандайзинга, проводившаяся с тех пор в разных 
странах, с разными товарами и в разных типах магазинов, показала, что знание 
и учет психологии поведения покупателя и механизма совершения им выбора 
товара и покупки позволяет добиться удивительного роста продаж [13]. 
В конкурентной борьбе побеждают компании, которые поддерживают 
эффективную связь с потребителями и способны удовлетворить их запросы в 
отношении экономичности и удобства приобретения товара. Стремление к 
удобству и сокращению времени на приобретение товара является одной из 
главных тенденций в поведении потребителей в ХХI веке[15]. 
Необходимость формирования нового коммерческого мышления. 
Быстрая и кардинальная трансформация отечественной экономики, 
обусловленная её переходом на рыночные принципы хозяйствования и 
необходимостью замены её эмпирических основ развития научными, 
сопровождается изменением содержания и механизмов торговли, 
развивающейся в новой для современной России социально-экономической 
форме – коммерческой деятельности (КД). Ключевая роль последней 
многозначна и состоит в: а) удовлетворении через процессы купли-продажи 
производственного и потребительского спроса, б) повышении эффективности 
коммерческих предприятий, в) обеспечении целостности и сбалансированности 
национального хозяйства [12, с.33]. 
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Считается, что мерчандайзинг создан для максимального удобства 
потребителей в местах продаж. Применяя данный рычаг управления, можно 
наиболее выигрышно и выгодно показать товар, существенно повлиять на 
выбор покупателя и побудить его приобрести больше продукции, нежели им 
самим планировалось, а главное - сохранить свои позиции на рынке[45]. 
Существует несколько подходов к определению термина 
"мерчандайзинг". Слово "мерчандайзинг" (merchandising)происходит от 
английского merchandise - торговать, окончание - ing придает динамичность 
понятию, представляя процесс торговли как активное средство коммуникации. 
Ниже в таблице представлены определения разных авторов[48]. 
 
Таблица 1 – Определения понятия "мерчандайзинг" 
Автор 
определения 
Трактовка определения 
Буймова Д. Мерчандайзинг — это комплекс мероприятий, производимых в торговом зале 
и направленных на продвижение того или иного товара, марки или упаковки, 
результатом которого всегда является стимулирование желания потребителей 
выбрать и купить продвигаемый товар. 
Тейн Е. Мерчандайзинг — это комплекс мероприятий, направленных на достижение 
максимальных оборотов и прибылей для торговой точки и владельца торговой 
точки, при эффективном использовании торгового пространства. 
Ромашкина 
А. 
Мерчандайзинг — это искусство и техника привлекательного для потребителя 
размещения продукта в наиболее выгодном месте для того, чтобы 
максимально увеличить объем его продаж. 
Геливанов С. Мерчандайзинг — это маркетинг в розничной торговой точке, разработка и 
реализация методов и технических решений, направленных на 
совершенствование предложения товаров, в том месте, куда потребитель 
традиционно приходит с целью совершить покупку. 
Сагинова 
О.В. 
Мерчандайзинг— это комплекс маркетинговых мероприятий, осуществляемых 
в торговых помещениях, прежде всего при ведении розничной торговли, и 
направленных на то, чтобы "подвести" покупателя к товару и создать 
благоприятную ситуацию, обеспечивающую максимальную вероятность 
совершения покупки. 
Вертегов В. 
Г. 
Мерчандайзинг — это комплекс мероприятий, направленных на создание у 
потребителя предпочтения, позволяющего выбрать товар под конкретным 
брендом в торговой точке. 
Снегирева 
В.В. 
Мерчандайзинг – самостоятельный вид профессионально осуществляемой 
деятельности по управлению поведением покупателей, основанный на анализе 
распределения познавательных ресурсов человека. 
Ермолова 
О.А. 
Мерчандайзинг — часть процесса маркетинга, определяющая методику 
продажи товара в магазине. 
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Ряд авторов рассматривают мерчандайзинг как функцию управления 
розничными продажами. Безусловно, мерчандайзинг имеет отношение к 
управлению розничными продажами, но отождествлять его с традиционным 
пониманием управления продажами нельзя. Являясь одним из инструментов 
воздействия на процесс продаж, мерчандайзинг не заменяет маркетинг-микс 
розничного торгового предприятия[34]. 
Часто мерчандайзинг рассматривают как маркетинговый 
коммуникационный процесс, используемый розничным торговцем в местах 
продажи. Действительно, отдельные элементы мерчандайзинга 
взаимодействуют с маркетинговыми коммуникациями, вписываются в них и 
даже могут иметь общие корни и средства[23]. 
Мерчандайзинг - понятие обобщенное, эта технология включает в себя не 
только хорошие коммуникации, отличную работу персонала, главное - это 
достижение такой необходимой гармонии посетителя и места продаж, чтобы 
посетитель чувствовал себя легко, комфортно, свободно и удобно. Побуждая 
покупателя к покупке, мерчандайзинг одинаково значимо работает и в 
направлении маркетинга, и в направлении сбыта[55]. 
Мерчандайзинг следует рассматривать как философию или 
самостоятельную науку, которая использует ряд психологических приемов 
влияния на покупателя, что способствует увеличению объема проданного 
товара. Для компании важно проводить такие действия наряду с проведением 
рекламных акций, созданием и поддержанием собственного имиджа и т.д. 
Необходимость мерчандайзинга была доказана после того, как 
выяснилось, что 2/3 всех решений о покупке потребители принимают, стоя 
перед прилавком. Даже если покупка определенного вида товара запланирована 
предварительно, 7 из 10 покупателей принимают решение о выборе в пользу 
той или иной торговой марки непосредственно в торговом зале. То есть у 
пришедших в магазин, нет окончательно сформированного решения, какую 
именно марку продукта они предпочтут. Таким образом, если сфокусировать 
внимание покупателя на той или иной марке или виде товара, можно увеличить 
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их продажу[52]. 
В большинстве литературных изданий авторы выделяют следующие 
направления мерчандайзинга: 
1) Организация запаса. Расчет необходимого запаса осуществляется 
пропорционально продажам. Однако стоит учитывать и другие факторы, 
например нестабильность в доставках, приближение праздничных дней и т.д. 
Кроме этого, важно при расчете запаса учитывать возможность и условия 
хранения. 
2) Грамотное расположение товара в зале продаж и на полочном 
пространстве. Продукция выкладывается блоками по разработанной схеме, 
чтобы покупателю было легче сориентироваться в поиске нужного товара. 
Выкладка включает множество аспектов, среди которых популярность товара, 
расположение полок и зале продаж, тип товаров и другое. 
3) Эффективное представление предлагаемого товара. Является одним из 
наиболее важных пунктов стратегии, но базируется оно на двух предыдущих. 
Если товар не выложен или отсутствует на складе, а его уже 
"разрекламировали", то усилия потрачены впустую. Рекламные материалы 
должны располагаться исключительно около той продукции, к которой они 
относятся, или иметь указатели на место ее расположения. Они должны быть в 
идеальном состоянии, иметь эстетичный внешний вид и актуальность. 
4) Атмосфера места продаж. Создается таким образом, чтобы 
максимально расположить к себе покупателя. Находясь в гармонии, покупатель 
не захочет покидать торгового пространства и задержится еще на некоторое 
время, за это время он увидит что-либо интересное или захочет попробовать 
что-то новое и таким образом совершит еще несколько покупок. 
5) Качество обслуживания покупателя. Главная цель качественного 
обслуживания - удовлетворить потребности клиента. 
Таким образом, мерчандайзинг - это целенаправленная система 
продвижения товара, её основные задачи, применительно к отдельным 
составляющим комплекса маркетинга[28,29,30]. 
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Мерчендайзинговая деятельность - это процесс активного отношения 
субъекта к действительности розничного торгового предприятия и поведению 
посетителей торгового зала, в ходе которого происходит достижение им целей 
мерчендайзинга. Практика показывает, что необходимость применения 
мерчендайзинга увеличивается с повышением самостоятельности покупателя 
при продаже товаров методом самообслуживания, при котором товары и 
посетители "общаются" между собой без вмешательства продавцов-
консультантов, а участие последних сводится до минимума, особенно 
относительно товаров массового спроса, и снижается по мере возрастания роли 
продавца в торгово-технологическом процессе. Самое важное — знать, чего 
хотят покупатели и чего ждут от предложения в конкретном магазине [47]. 
 
1.2 Подходы и методы в организации мерчандайзинга 
 
Удовлетворение потребностей покупателя лежит в основе концепции 
мерчандайзинга. Можно сформулировать основные подходы к организации 
мерчандайзинга для розничного торгового предприятия [43]. 
1) Ассортиментный подход. Для каждого типа розничного торгового 
предприятия характерны определенные значения показателей ассортимента (в 
частности, минимально допустимый набор ассортиментных позиций, которые 
должны быть у продавца) с учетом установленных руководством предприятия-
изготовителя или продавца широты и глубины торгового ассортимента. 
2) Количественный подход. В розничном торговом предприятии 
необходимо поддерживать оптимальный уровень товарного запаса, т.е. такой, 
который обеспечивает наличие достаточного количества товаров необходимого 
ассортимента в торговом зале. Кроме того, товары, выставленные в витрине, 
должны быть в продаже. 
3) Управленческий подход. Организация размещения товаров в торговом 
зале магазина должна основываться на управлении движением покупательского 
потока и начинаться с планировки торгового зала магазина. 
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4) Демонстрационный подход. Выбор способов представления товаров в 
торговом зале магазина должен осуществляться исходя из планировки 
магазина, вида товара, упаковки, а также прибыли от товара, имиджа магазина, 
покупательской аудитории. 
5) Коммуникационный подход. Рекламные материалы на месте продажи 
являются существенной частью коммуникационной политики розничного 
торгового предприятия и конструктивно-техническим элементом 
мерчандайзинга. 
На основе подходов разрабатываются отдельные методы мерчандайзинга. 
Метод мерчендайзинга - совокупность средств, приемов и операций 
практического и теоретического характера, связанная с осуществлением 
мерчендайзинговой деятельности. К наиболее эффективным методам 
мерчендайзинга можно отнести разработанные "метод импульсивных продаж" 
и "метод АВС", а также широко известные "метод взаимосвязанных покупок и 
перекрестной торговли" и "метод визуального мерчандайзинга". 
"Метод импульсивных продаж" основан на гармоничном сочетании 
потенциала зоны возвращения и импульсивности поведения посетителей-
покупателей торгового предприятия при осуществлении покупок. Внедрение 
метода импульсивных покупок предполагает распределение торгового зала на 
торговые зоны адекватно состоянию познавательных ресурсов посетителей, 
определяя совместимость элементов мерчендайзинга: "товары - торговые зоны - 
поведение покупателя". Основная цель внедрения этого метода мерчендайзинга 
заключается в увеличении объемов продаж импульсивно приобретаемых 
товаров в зоне возвращения путем использования потенциала 
мерчендайзингового подхода при формировании ассортимента, отделов и 
управления потоками посетителей[43]. 
В "Методе АВС" используется потенциал "товаров-продавцов" и 
"горячих зон", который основан на распределении ролей и места каждой 
товарной группы в торгово-технологическом процессе магазина, учете их 
особенностей и степени важности для потребителей. Сущность метода 
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заключается в том, что все товары делятся на три группы в зависимости от 
отношения к ним потребителей, маркетинговых характеристик, места в 
формировании прибыли и организации торгово-технологического процесса 
предприятия: товары группы А, товары группы В, товары группы С. Их 
размещают таким образом, чтобы "товары-продавцы" в сочетании с поведением 
посетителей и другими факторами способствовали увеличению продаж 
товаров, которые нуждаются в поддержке и имеют значение для 
функционирования предприятия[44]. 
Товары группы А состоят в основном из "товаров первой 
необходимости", выделяющихся частотой покупки, минимальной 
вовлеченностью покупателя и наличием у него карты предпочтений по маркам, 
местам и времени продажи до наступления потребности, а также небольшими 
ценами. 
Товары группы В отличаются высокой степенью вовлеченности в 
покупку и наличием выраженной карты марок, покупаются очень редко. 
Товары группы С включают товары широкого потребления, о которых 
потребитель не знает или не задумывается об их покупке. У покупателя нет 
четкого представления о них или выраженной потребности, продавец должен 
предпринимать усилия по активизации их продаж[42]. 
"Метод взаимосвязанных покупок и перекрестной торговли" 
предполагает продвижение на рынок дополняющих изделий, сопутствующих 
или взаимосвязанных товаров и услуг. Сущность метода заключается в 
размещении в торговом зале основных и дополняющих товаров таким образом, 
чтобы они располагались напротив или рядом друг с другом, а покупатели 
могли легко перейти от одной товарной группы к другой, связанной с ней. 
Такой подход оправдан необходимостью использования сформировавшегося 
при осуществлении основной покупки активного состояния покупателя и 
продажи второстепенных, сопутствующих и взаимосвязанных товаров. Для 
определения взаимосвязанности покупок можно использовать матричный 
метод подсчета частоты совместной покупки определенных пар товаров[43]. 
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"Метод визуального мерчендайзинга" - метод интенсификации продаж в 
местах реализации товаров, опирающийся на восприятие дизайна, цвета, фона 
товара и оборудования, театральных образов, архитектуры и других зрительных 
эффектов, присутствующих в местах продажи, в сочетании с системой 
выкладки товаров. Сочетания элементов визуального мерчендайзинга 
способствуют тому, что отдельные точки пространства торгового зала магазина 
неодинаково стимулируют продажи. Следовательно, товары и их марки могут 
получить конкурентные преимущества в зависимости оттого, какие визуальные 
элементы сопровождают их[16]. 
Впечатляющих результатов поставщик может добиться только при 
комплексном использовании методов мерчандайзинга и координации усилий 
компании. Основные методы мерчандайзинга таковы: анализ и планирование 
продаж, улучшение сервиса для розничных торговцев, наблюдение и учёт 
особенностей магазина, грамотная организация места продаж, проведение 
специальных рекламных акций в магазинах[27]. 
Метод 1. Анализ и планирование продаж. 
Он включает в себя: периодическое исследование территории, выявление 
и оценка новых возможностей для повышения продаж товара; составление 
плана охвата локального рынка; мониторинг деятельности конкурентов. 
Регулярное посещение магазинов в выделенном секторе помогает 
оценить имеющиеся и определить новые возможности для сбыта. Охват 
локального рынка и мероприятия по реализации стратегии мерчандайзинга в 
конкретном районе осуществляется двумя основными методами: 
эксцентрическим и концентрическим[43]. 
Если начать продвигать свои товары в центре покупательской активности 
(крупный и популярный магазин), значит действовать лучше по 
эксцентрическому методу, Характерная черта: по мере продвижении к 
периферии издержки будут значительно возрастать. По всей видимости, 100 % 
охват территории вряд ли возможен, и поставщик должен определить границу, 
перед которой лучше остановиться[43]. 
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При концентрическом охвате поставщик подбирается от мелких и 
удалённых магазинов к более выгодным и обладающим потенциалом местам. 
Этот метод применяется в случаях, когда не удаётся с ходу овладеть 
центральными магазинами, или нет желания сразу привлечь внимание 
конкурентов.  
Для того чтобы постоянно увеличивать объем продаж в каждом магазине 
необходимо контролировать продажи. Учитываются пики, сезонные колебания, 
роль праздников, определяются особенности потребления: есть ли суточный 
или недельный ритм. На этой основе строится прогноз, определяется ценовая 
политика, система поставок и структура запасов (уровень текущих, 
подготовительных и страховых запасов)[39]. 
Первый метод мерчандайзинга включает в себя постоянный мониторинг 
деятельности конкурентов в магазинах и изучение изменений на локальном 
рынке. Изначально отдел маркетинга должен собрать "галерею портретов" 
основных поставщиков, обрисовав, насколько сама фирма и ее конкуренты 
связаны с потребностями локального рынка в каждом из интересующих 
секторов. Далее происходит выбор и корректировка стратегии мерчандайзинга, 
и поставщик приступает к ее реализации[43]. 
Информация позволяет также составить сводную сравнительную таблицу 
конкурентной борьбы между предприятиями розничной торговли, с учетом 
широты предложения их секций. 
Метод 2. Улучшение сервиса для розничных торговцев. 
Решение совокупного предложения "товар – услуга"": совершенствование 
логистических, консультативных и рекламно-информационных услуг, 
оказываемых поставщиком. 
Как известно, розничный торговец является не только звеном в канале 
распределения. Он сам приобретает и потребляет услуги, сопутствующие 
продаже. Объем и качество услуг оказывают влияние на партнеров по 
реализации при первичных закупках, и особенно важны при планировании 
долгосрочного сотрудничества. Обслуживание магазинов в процессе 
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реализации заказов часто является решающим инструментом маркетинга и 
стратегическим средством укрепления позиций на рынке. 
Все услуги, оказываемые поставщиком розничным торговцам, можно 
разбить на три категории. 
Логистическое обслуживание. Иногда трудно поддерживать наличие в 
продаже всего ассортимента продукции. Перебои с поставками портят всю 
картину отлаженной работы мерчандайзеров. Организация, у которой слабая 
логистика, но сильные агенты и мерчандайзеры — потенциально лакомый 
кусок для конкурентов. Потому что много хорошего места заняли, а регулярные 
поставки не обеспечивают, можно их на полке потеснить. Набор и обучение 
мерчандайзеров обходятся дешевле, чем оптимизация системы управления 
запасами, иногда требующая изменения процессов в организации и внедрении 
компьютерных технологий. Но если мерчандайзерам часто приходится решать 
проблему нехватки или отсутствия товара с помощью изменения выкладки, 
значит, они имеют не полное представление о работе логистической службы 
компании[40]. 
Консультирование и рекламно - информационная работа. Информация о 
структуре реализации через розничную торговую сеть необходима 
производителю для анализа и планирования. В случаях, когда производитель 
заинтересован в прямых поставках в магазины, лучшим и самым весомым 
аргументом часто служит именно консультирование и гарантия рекламной 
поддержки. Например, фирменные знаки во входной зоне магазина 
способствуют укреплению репутации, привлекают посетителей[29]. 
Сочетание высочайшего уровня логистического обслуживания и 
подготовки агентов, мерчандайзеров - мощное оружие в конкурентной борьбе. 
Продвижение. Учет календаря и сезонности имеет важное значение для 
стратегии. Создание гибкого предложения - товар к празднику, товар к сезону - 
даёт торговцу возможность более глубоко почувствовать выгоду от 
сотрудничества с поставщиком, а поставщику часто - вообще проникнуть в 
магазин. Во время праздников многие фирмы не в состоянии удовлетворить 
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ажиотажный спрос. В этот момент на полках могут образоваться пустоты[39]. 
Метод 3. Наблюдение и учёт особенностей магазина. 
Для каждого магазина ставятся свои задачи по: количеству позиции 
ассортимента и продуктовых групп; количеству товарного запаса и 
оборачиваемости; особенностям выкладки товара; количеству и типам точек 
продаж; стандартам информации; количеству и размещению рекламных 
материалов, проведению специальных акций[43]. 
Учёт особенностей розничной торговой точки и локального рынка даёт 
возможность производителю одерживать победу. Наблюдение и определение 
характеристик каждого магазина начинается с наблюдения с улицы, 
формирования общего впечатления, выявления внешних факторов влияющих 
на торговлю[36]. 
Расположение торговой точки. У каждой тортовой точки существует три 
торговых зоны, определяемых по принципу доступности для покупателей. Они 
позволяют создать представление о группе основных покупателей. Основой для 
выделения зон становится время, затрачиваемое покупателями на дорогу[43]. 
1 Ближняя торговая точка — географическая площадь, на которую 
приходится 60-70 % покупателей магазина или торгового центра. Время, 
затрачиваемое на дорогу, составляет до 10 минут. 
2 Средняя торговая зона имеет вторичное значение с точки зрения объема 
торговли, поскольку на нее приходится приблизительно 20 % от объема 
продаж. Время ходьбы находится в пределах 10-20 мину. 
3 Дальняя торговая зона включает покупателей, которые редко или 
случайно совершают покупки в магазине проезжая мимо по пути на работу, и 
предпочитая магазин расположенный рядом с домом. Приносит она около 15 % 
покупок, совершаемых в магазине. 
Зависят размеры областей от типа магазина, качества и ассортимента 
товара. Мерчандайзеру важно знать размеры и пропорциональное соотношение 
торговых зон, они позволяют определить группу основных посетителей и 
постоянных, лояльных к магазину клиентов. 
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Следующий шаг: узнать даёт ли близкое расположение магазинов-
конкурентов эффект синергии или нет. У непродовольственных при сближении 
области торговли увеличиваются. Больший выбор привлекает покупателей, и 
поддержание имиджа происходит за счет соседей. Продовольственные 
магазины, расположенные по соседству, скорее затрудняют друг другу жизнь, 
особенно при отсутствии продуманной ценовой и ассортиментной 
политики[30]. 
Население района помогает определить портрет потребителя товаров 
поставщика. Предположения о стабильном доходе, улучшении или ухудшении 
материального положения, изменении демографической ситуации позволяют 
более точно спрогнозировать продажи в торговых точках данного сектора. 
Инфраструктура в районе расположения магазина. Завоевание секторов и 
районов немыслимо без знания мерчандайзерами и агентами основ 
экономической географии. Только с их помощью можно грамотно ставить цели 
и реализовывать их. На активность торговли оказывает влияние множества 
факторов – железнодорожные вокзалы, аэропорты, станции метро и ключевые 
остановки наземного транспорта, которые повышают спрос. Но есть и факторы, 
оказывающие негативное влияние на розничную торговлю. Плохое состояние 
жилого фонда в районе и неудовлетворительная работа коммунальных служб 
также влияет на уровень покупательской активности. Грязь на улице, снег, 
обильно посыпанный солью, портящей дорогую обувь, рытвины, 
затрудняющие жизнь водителям, плохое уличное освещение, — все это 
отрицательно сказывается на желании людей отправляться за покупками, а 
соответственно, и на перспективах магазинов[43]. 
Общеизвестно, что в России внутрирегиональные различия сильнее, чем 
межрегиональные. В различных районах так же существуют точки розничной 
торговли, привлекающие к себе представителей национальных групп. Поэтому 
при выборе ассортимента, организации выкладки и размещении рекламы 
следует учитывать традиции и особенности восприятия таких покупателей, 
цветовую символику в упаковке и рекламе. Расположение товаров и 
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размещение акцентов должны учитывать эту особенность[15]. 
Автономность магазина. Принадлежность магазина к сети подразумевает 
централизованные закупки, общие подходы к ассортименту, организации 
выкладки и использованию рекламы и информации. Однако сеть не означает 
полной типизации решений, и многие магазины все равно обладают 
неповторимой индивидуальностью, например, в планировке и размещении 
отделов и отдельных групп товаров[16]. 
Тип и категория магазина. Число специализированных магазинов по 
оценкам специалистов растёт, они стремятся к расширению ассортимента 
товаров в пределах одной или нескольких родственных товарных групп, 
повышению уровня сервиса и осуществлению индивидуальных потребностей, 
предложение широкого выбора товаров для одной или нескольких категорий 
потребителей означает и достаточно сильную конкуренцию между различными 
марками. Продуманная политика мерчандайзинга в таких магазинах обещает 
поставщику увеличение объёмов и продаж и создание положительного образа 
товаров. В специализированных магазинах так же имеются хорошие условия 
для направленного изучения потребительского спроса, что оказывает 
эффективное воздействие на производителя товаров[28]. 
Система обслуживания. В системе обслуживания высокую роль играет 
соотношение: "цена-качество". При низких ценах можно позволить минимум 
специальных услуг для покупателей и максимум справочной информации. От 
системы обслуживания зависит организация выкладки, требования к 
информации и размещение POS-материалов[31]. 
Качество обслуживания покупателей. Чем больше торопятся покупатели, 
желая совершить все покупки в одном месте и сразу, тем больше они ценят 
услуги. С помощью высокого уровня обслуживания магазин и отдельные 
товары закрепляются в памяти у покупателей[32]. 
Посещаемость магазина. Выводы о посещаемости магазина можно 
сделать только в результате визитов в разное время. Не стоит доверять 
характеристикам продавцов, которые могут содержать субъективные опенки. 
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Как известно, численность дневного и ночного населения в разных районах 
отличается. Выдвинуть гипотезы об основном характере покупок позволяет его 
тип, а также отдельные факторы - ассортимент, цены и планировка магазина 
[33]. 
Потенциальные покупатели. Как мерчандайзеру узнать потенциально 
прибыльные позиции или спланировать рекламную акцию, если он не знает, на 
кого рассчитан магазин. Стоит оценить общий образ магазина и попробовать 
самому определить потенциальных покупателей исходя их факторов, 
определяющих выбор магазина покупателем – расположение, ассортимент и 
цены, персонал и услуги, репутация магазина, реклама и стимулирование сбыта  
[35]. 
Уровень цен. Некоторые магазины, ставящие очень высокие цены, 
пользуясь выгодами данного момента, пробуждают недоброжелательное 
отношение клиентов, которые вынуждены делать там покупки при отсутствии 
других возможностей Но одновременно место расположения таких магазинов 
может разбудить аппетит у конкурентов: если товар идет по таким ценам, есть 
смысл включаться я борьбу[19]. 
Интерьер. Важно отметить, что интерьер магазина характеризует 
отношение к бизнесу его владельца. Заботящийся о лояльности покупателей и 
долгосрочной прибыли хозяин приветствует нововведения. Он стремится 
комплексно использовать возможности мерчандайзинга: выделяет место для 
рекламы, экспериментирует с компоновкой товаров. Грязь и тусклые лампы, 
напротив, не обещают хороших возможностей для продаж. По интерьеру 
можно понять, богатеет магазин или беднеет, планирует ли расширяться и 
открывать новые отделы и нуждается ли для этого в союзниках [41]. 
Система организации выкладки в магазине. Успех зависит во многом от 
того, как впишется товар в конкретный магазин. Существует много точек, где 
понять принцип размещения и выкладки тяжело. И тогда успех может прийти к 
конкурентам, расположенным рядом. 
Использование внутримагазинной рекламы. По принципу размещается 
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реклама или случайно, – важный вопрос. В небольших магазинах с 
обслуживанием через прилавок можно произвести замеры и посмотреть, где ее 
в будущем вешать или клеить [42]. 
Метод 4. Грамотная организация места продажи товара. 
Задачи: оптимальное размещение и выкладка товара, снабжение 
рекламными материалами с учетом условий конкретного машина. 
Мерчандайзер должен соединить принципы и разработки собственной 
компании и реальные условия в торговой точке. При этом он должен соблюдать 
и стремиться к следующему: ставить продуктв соответствующей категории; 
выставлять продукцию в самом посещаемом, самом заметном и самом 
доступном месте; стараться расширить торговое пространство под свой 
продукт; поддерживать чистоту и аккуратность[39]. 
Оптимальная выкладка. Необходимые позиции ассортимента и объем 
выкладки определяются как размерами торговой точки, так и возможностью 
представления товара в ней. Расширение можно производить в соответствии с 
концепцией клина. В ней продуктовая линия представляется в виде пирамиды. 
На верхнем уровне и в центре располагаются товары, дающие основную 
прибыль, слева от лидера товары более дешёвые, а справа — более дорогие. 
Затем определяется соответствие между каждым уровнем пирамиды по 
прибыльности и вариантами выкладки. Пирамида товаров как бы ложиться на 
плоскость и становится "боевым клином" проникновения на прилавок. При 
этом товары — лидеры продаж образуют остриё клина. Они должны 
присутствовать во всех вариантах выкладок [44]. 
При появлении возможности выкладка должна расширяться за счёт 
позиций, находящихся на более низких уровнях пирамиды. Таким образом, 
клин как бы глубже проникает в мир торговых полок, фланги защищают 
лидеров от конкуренции более дешевых и более дорогих товаров 
соответственно. Производитель должен иметь цельную и стройную концепцию 
всех этапов расширения [45]. 
Самый прогрессивный вариант развития выкладки – "атака собственных 
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позиций". Это означает разработку и продвижение новых лидеров, способных 
отодвинуть на периферию лидеров дня сегодняшнего. Таким образом, клин 
становится всё прочнее и острее стечением времени. А производитель 
выигрывает конкурентную борьбу [46]. 
Использование рекламных материалов в местах продаж. Дизайн всех 
коммуникационных носителей и маркетинговых посланий должен быть 
подчинен стремлению повлиять на решение потребителя непосредственно в 
торговой точке. Напоминать и указывать, что купить можно прямо сейчас, и 
как можно нагляднее, а самым наглядным зачастую является то, что проще и 
лаконичнее. Лояльный к магазину или испытывающий нехватку времени 
покупатель склонен осуществлять выбор среди имеющихся продуктов, а не 
искать определенную марку в других местах. Поэтому удачной рекламой может 
быть признана та, которая органично вписывается в общую атмосферу магазина 
[43]. 
Метод 5. Проведение специальных акций в магазине. 
Виды специальных акций, проводимых поставщиком в магазине: 
демонстрации; дегустации; тематические выставки и представления; раздача 
образцов; продажа товаров со скидкой (по сниженным ценам); подарки и 
премии покупателям, совершившим покупку на определённую сумму; скидки 
на другие товары данной линии (марки) покупателям, приобретшим один 
(товар-новинку или продвигаемый товар); объёмное продвижение [44]. 
Как видно, одна группа акций связана с распространением информацией 
о товарах, а другая — с ценовым продвижением. По исследованиям 
неэффективными является около 84 % мероприятий по ценовому 
продвижению. Большинство потребителей приобретают товар только в период 
действия скидок. В целом планирование и оценка эффективности специальных 
акций в магазинах — задача, требующая серьезной подготовки отделом 
маркетинга. На мерчандайзеров возлагается ответственность за сбор 
информации при их планировании, снабжение отдела маркетинга полными и 
своевременными данными об особенностях магазинов, характере потребителей, 
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деятельности конкурентов и особенностях продвижения товаров в конкретных 
магазинах. Соответственно выбираются места проведения, время (периоды, дня 
и часы проведения), характер и масштабы акции [45]. 
Только тщательно подготовленное мероприятие достигает своей цели, и 
средства не оказываются потраченными даром. Наблюдение во время 
проведения специальных акций даёт результаты, обеспечивает в дополнение к 
количественной оценке ряд тенденций и гипотез о поведении покупателей: 
отношение к марке и методам стимулирования сбыта, чувствительности к цене 
и так далее [46]. 
Существуют различные способы демонстрации, которые можно 
использовать в магазинах: выдвижение, продвижение, рекламу / информацию 
на месте продаж, анимацию. Их значимость различна, но все они должны быть 
учтены при разработке действительно эффективного мерчандайзинга [47]. 
1) Выдвижение. Это выставление товара или товарной линии "вперед" из 
обычной выкладки. Когда система самообслуживания только появилась, в 
магазинах использовали экстендеры — небольшие полки, включенные в 
выкладку, которые позволяли выбранному товару выдаваться вперед. 
Выдвижение внутри выкладки. Выдвижение может быть горизонтальным 
и может выступать за пределы стеллажа. Можно сделать представление в виде 
стопки, наподобие головной части стеллажа, внутри выкладки по всей ее 
высоте. Эту конструкцию называют "камином", она представлена на рисунке 1. 
"Камин" может быть поставлен на месте полок, на одном из стеллажей. Он 
может включать в себя часть полок (стопка выстраивается на нижней, более 
широкой полке) [48]. 
 
Рисунок 1 – Конструкция "Камин" 
 
Такое представление — хороший способ прервать протяженность 
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выкладки и смягчить так называемый эффект рельсов. Эффектом рельсов 
(который, к сожалению, встречается довольно часто) называют впечатление 
однообразия от стоящих друг напротив друга стеллажей, полки которых 
находятся на одном и том же уровне. Взгляду не за что зацепиться. Такую 
монотонность нужно обязательно нарушать. Для этого существует еще один 
способ выдвижения товара или товарной категории — простое смещение полки 
или полок с теми товарами, к которым планируется привлечь внимание 
потребителей (рисунок 2). 
 
Мерчандайзинг потребитель товар рынок 
 
Рисунок 2 – Конструкция смещения полок 
 
Смещение очень эффективно и не нарушает выкладку. Другой способ 
выдвижения товара из выкладки — это реклама/информация на месте продаж, 
начиная с перпендикулярно или параллельно расположенных указателей 
(которые могут, например, "окружать" товар или товарную категорию) и 
заканчивая специальными прилавками, включенными в товарную выкладку 
[49]. 
Выдвижение вне выкладки. Речь идет, прежде всего, о головных частях 
стеллажа, когда они не целиком отданы под продвижение товаров. Это 
предложения "удобной возможности", очень эффективные, потому что они 
часто ассоциируются у потребителей не только с чем-то необычным, но также и 
с выгодной покупкой. Такой способ представления подходит для сезонных 
товаров и для запаса, от которого необходимо избавиться. "Островки" — это 
массовое представление товаров, как правило, посреди широкого прохода, 
которое установлено либо на подиуме, либо на "поддонах" (рисунок 3) [50]. 
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Рисунок 3 – Конструкция "Островок" 
 
Специальное оборудование, которое может устанавливаться либо на 
месте головной части стеллажа, либо в проходе, тоже подходит для 
выдвижения. Другие способы выдвижения связаны скорее с декорированием 
(которое направлено на укрепление престижа товара) [51]. 
2) Продвижение. Различают два типа продвижения: продвижение товара 
и продвижение магазина. Традиционно продвижение включает в себя рекламу, 
персональные продажи, стимулирование сбыта и связи с общественностью. 
Здесь под продвижением понимается использование данных средств 
исключительно в точке продажи, в основном это — стимулирование сбыта [52]. 
Продвижение товаров. Эти действия, направленные на то, чтобы 
познакомить клиентов с товаром и побудить их купить его. Цели продвижения: 
а) привлечь новых клиентов к товарной категории, продукту, марке; 
б) сделать покупателей какой-либо марки постоянными клиентами; 
в) запустить на рынок новый товар; 
г) убедить клиентов в популярности марки; 
д) отреагировать на действия конкурентов. 
а) Головная часть стеллажа или рекламный островок — наилучшая форма 
продвижения. 
Продвижение магазина как товара. Речь идет о действиях, целью которых 
является заставить потребителя зайти в магазин, иными словами, создать 
интенсивный покупательский поток, познакомить с магазином (создать 
известность), создать или изменить имидж магазина или имидж сети, вызвать 
или поддержать лояльность к магазину. Информация о магазине проходит по 
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шести типам СМИ: пресса, проспекты, каталоги, почтовые рассылки, наружная 
реклама, радио, кино, связи с общественностью [53]. 
3) Реклама / информация на месте продажи. 
Очень часто магазины с крупной торговой площадью выглядят 
холодными, застывшими, стандартными и стерильными — они похожи на 
больницы. Рекламный или информационный материал на местах продажи 
немного оживит однообразие массового представления. Его цель — 
информировать и направлять покупателя, представить товар в выгодном свете и 
объяснить его преимущества, спровоцировать "импульсные" покупки товаров. 
Реклама на месте продажи — это коммуникация внутри четырех стен, 
ограничивающих торговую площадь. Игнорировать ее, исключать из своего 
инструментария без размышлений значит лишать себя средства мотивации 
покупок и демонстрации магазина. Реклама и информация на местах продаж, 
информационные указатели — все это служит для того, чтобы "разбавить" 
однообразие стандартных или массовых представлений. Владельцы магазинов, 
которые прикладывают много усилий для того, чтобы создать собственную 
индивидуальность и легкоузнаваемый имидж в том, что касается общей 
планировки и товарной выкладки, боятся обезличить свой магазин и помешать 
"читаемости" представления. Именно поэтому реклама в местах продаж должна 
быть результатом применения мерчандайзинга [54]. 
При выкладке товаров на торгово-технологическом оборудовании 
применяют следующие способы: горизонтальный, вертикальный, 
комбинированный. 
При горизонтальном способе выкладки одноименные товары размещают 
на одной или двух полках по всей длине оборудования, установленного в 
линию. На самой нижней полке при этом размещается товар самых больших 
размеров или более дешевый. Товар выкладывается слева направо по серии, по 
уменьшению объема. Данный способ наиболее эффективен для реализации 
крупногабаритных товаров. Полки, которые находятся на уровне глаз 
покупателя - до третьей пуговицы на сорочке (высота от пола 110-160 см), 
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считаются наиболее привлекательными. При переносе товара с самой нижней 
полки на третью снизу, расположенную на уровне глаз, объем продаж 
увеличивается на 30-55%, при переносе со второй полки на третью — на 10-18 
%. 
При вертикальном способе выкладки ("ленточная" выкладка) 
одноименные товары выкладывают на полках одной горки в несколько рядов 
сверху вниз. Преимущество этого способа — хорошая видимость и более 
четкое разграничение выложенных товаров. Недостатком является увеличение 
площади выкладки при размещении товаров. Этот способ широко применяют в 
магазинах самообслуживания с торговыми залами большой площади [55]. 
Наиболее часто применяют комбинированный способ выкладки, 
сочетающий горизонтальный и вертикальный способы. Он позволяет наиболее 
эффективно использовать площадь выкладки на оборудовании и размещать 
больше товаров в торговом зале [30]. 
Все товары выкладывают на торгово-технологическом оборудовании 
этикетками и рисунками на упаковке, обращенными в сторону покупателей. 
Ценники должны быть аккуратно оформлены, надписи на них — разборчивы и 
легкочитаемы. Выкладка должна обеспечивать демонстрацию наилучших 
качеств того или иного товара, той или иной марки продукции. 
 
1.3 Взаимосвязь мерчандайзинга и коммерческой деятельности 
 
Отношения коммерческой деятельности – система экономических и 
торгово-технологических процессов в сфере обращения, с целью извлечения 
взаимовыгоды: для продавца – прибыль, для покупателя – удовлетворение 
потребностей. Здесь очень важен синергетический эффект – эффект от 
взаимодействия. Общий эффект коммерческой деятельности складывается из 
эффектов каждого элемента и из эффекта обеспечения взаимосвязи между ними 
[19]. 
Мерчандайзинг в коммерческой деятельности рассматривается как 
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инструмент повышения ее эффективности и обеспечения конкурентных 
преимуществ на рынке. В основе мерчандайзинга лежат два вида отношений: 
экономические; торгово-технологические. 
Экономические отношения представляют собой отношения по поводу 
обмена товарами; отношения по поводу смены собственности, в том числе 
аренда; транзакции. Торгово-технологические отношения представлены всем 
многообразием операций по размещению специального рекламного 
оборудования, POS-материалов, выкладки продукции в местах продажи и др 
[40]. 
На рисунке 6 представлены функции коммерческой деятельности. На 
данном рисунке можно увидеть, что мерчандайзинг присутствует во всех 
функциях коммерческой деятельности. Функция финансового обеспечения 
проявляется в формировании бюджета предприятия и финансирования 
мерчандайзинговых мероприятий. Функция информационное обеспечение 
играет важную роль, она проявляется в изготовлении информационных 
материалов, анализе продаж, разработке информационной базы, анализа 
ассортимента. Функция материально технического обеспечения выражается в 
подборе оборудования для предоставления товара и формирует рабочее место 
мерчандайзера. Трудовое обеспечение выражается в деятельности 
мерчандайзеров, супервайзеров. Функция закуп товара осуществляется через 
анализ рынка, выбор поставщиков, планирования ассортимента и объемов 
товара. Функция сбыт товара осуществляется через выкладку товара, 
организации промо-акций для привлечения покупателей [43]. 
Мероприятия мерчандайзинга реализуются в ходе осуществления 
функции продажи товаров и услуг. Каждое правило мерчандайзинга 
представляет собой систему функций коммерческой деятельности. 
Мерчандайзинг участвует во всех функциях коммерческой деятельности и 
направлен на достижение целей. Стимулирующее воздействие мерчандайзинга 
на объем продаж создает благоприятные условия для формирования 
синергетического эффекта. Его тесная связь с торгово-технологическим 
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процессом состоит в том, что оба нацелены на продвижение товара и услуг, 
имеющихся в ассортименте торгового предприятия [42]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 4 – Модель мерчандайзинга в системе коммерческой деятельности [40] 
 
Мерчандайзинг на предприятии связан с общими его принципами. 
Принципы мерчандайзинга вытекают из законов коммерческой 
деятельности (табл 2). 
Основными задачами реструктуризации на основе мерчандайзинга были 
определены следующие. 
1. Управление сбытом: эффективное представление товара в магазине; 
привлечение внимания потребителей к новым товарам и специальным 
предложениям; закрепление в их сознании отличительных черт товаров и 
торговых марок; позиционирование товара на основе психологических 
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особенностей покупателей и факторов регулирования внимания; разработка 
программ продвижения отдельных товаров или их комплексов.  
 
Таблица 2 – Принципы мерчандайзинга 
Экономические 
законы 
Принципы мерчандайзинга Механизмы осуществления 
принципов 
1.Закон прибыли Целевая направленность Продавать больше и выгоднее 
оптимизировать торговую наценку 
и ограничить общие расходы 
2.Закон циклического 
развития 
Принцип постепенного 
формирования 
определенной стратегии 
мерчандайзинга 
Применение приемов 
мерчандайзинга в розничной 
торговле 
3.Закон 
возвышающей 
потребности 
Более полное 
удовлетворение 
потребностей потребителя 
Побуждение покупателя купить тот 
товар, в котором он не нуждается 
путем различных психологических 
приемов 
4.Всеобщий закон 
экономии 
Оптимизация издержек 
обращения 
Оптимизация поставок и товарных 
запасов, продавать больше и 
выгоднее 
5.Закон повышения 
эффективности 
производства 
Принцип новизны Внедрение новых форм, методов и 
инструментов мерчандайзинга, 
развитие техник мерчандайзинга 
6.Закон 
пропорционального 
развития 
Принцип планирования Функционирование всех 
подразделений предприятия как 
единого целого 
7. Закон спроса и 
предложения 
Принцип эластичности Прогнозирование потребностей 
покупателя на шаг вперед для 
удовлетворения его потребностей 
8.Закон стоимости Принцип оплаты труда и 
материального поощрения 
Разработка различных форм оплаты 
труда и материального поощрения. 
Создание корпоративного единства 
компании 
9.Закон управления 
временем 
Принцип минимизации 
рисков коммерческой 
деятельности 
Изучение и анализ основных 
тенденций процесса торговли, 
разработка новейших методов 
реализации товара и работы с 
покупателями 
10.Закон конкуренции  Разработка и использование 
передовых технологий 
 
2. Поддержание конкурентоспособности предприятия: обеспечение 
полного удовлетворения потребностей покупателей; увеличение числа 
лояльных магазину покупателей; закрепление в сознании покупателей 
отличительного образа магазина и ассортимента товаров; создание обстановки, 
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в которой посетители получали бы удовольствие от процесса совершения 
покупок. 
3.Совершенствование рекламно-коммуникационной политики: 
разработка программы маркетинговых коммуникаций; обеспечение 
покупателей необходимой информацией; совершенствование видов и способов 
применения рекламы в местах продажи.  
4.Совершенствование торгово-технологических процессов в магазине: 
организация управления торгово-технологическими процессами в магазине; 
более эффективное использование торговых площадей; регулирование 
движения покупательских потоков в торговом зале; обеспечение доступности 
товара для покупателей в процессе выбора; создание комфортной атмосферы. 
5.Управление поведением потребителей: анализ и интерпретация 
факторов, влияющих на покупательское поведение различных  групп 
населения; повышение уровня принятия покупателем решений 
непосредственно в магазине; увеличение времени пребывания покупателей в 
магазине и числа совершаемых ими покупок; рост средней суммы покупки[39, 
с. 144]. 
Можно сделать вывод, что принципы коммерческой деятельности 
вытекают из экономических законов. Рассмотренные принципы охватывают все 
стороны деятельности предприятия, они происходят из функций коммерческой 
деятельности.  
 
1.4 Подходы к оценке эффективности мерчандайзинговых мероприятий 
 
Оценивать эффективность мероприятий по мерчандайзингу можно как в 
отношении магазина в целом, так и групп товаров или ассортиментной 
категории или отдельного товара. 
Рассмотрим варианты оценки эффективности мерчандайзинговых 
мероприятий [45]. 
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Объем визуальной выкладки – это количество предметов, которые стоят 
за одной визуальной единицей. 
Пример, прибыль в расчете на 1 м2. Данный показатель определяет 
прибыль по отношению к размеру занимаемой торговой площади в 
горизонтальной плоскости. Этот показатель следует применять в том случае, 
когда демонстрируется только один уровень товара или используется один ряд 
демонстрационных конструкций. 
Прибыль в расчете на 1 линейный метр. Этот показатель может дать 
более точный результат, так как он рассчитывает полученный доход в 
соответствии с метражом полочного пространства. Его используют для 
многополочных демонстрационных конструкций (стеллажей) [43]. 
Прибыль в расчете на 1 м3. Показатель позволяет учитывать длину, 
ширину и глубину демонстрационной конструкции, например, при розничной 
торговле замороженными продуктами. 
Для однородных товаров используются одни и те же параметры при 
сравнении. 
Путем оптимизации объема выкладки в зависимости от предлагаемого 
объема продажи можно определить оптимальную визуальную единицу.  
Оптимальное количество визуальных единиц имеет следующее соответствие: 
 
Чистая прибыль от товара ≥ чистая прибыль от товарной категории 
Расширенная выкладка расширенная выкладка товарной категории товара 
 
Если рентабельность выкладки товара меньше, чем рентабельность 
выкладки товарной категории, следует уменьшить выкладку, а, следовательно, 
количество визуальных единиц. 
Рентабельность запаса определяется отношением торговой прибыли к 
стоимости среднего товарного запаса:  
Рз = (ТП / Сз) • 100,                                                                                (1) 
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Где Рз - рентабельность запаса; ТП - торговая прибыль; Сз - средний товарный 
запас. 
Рв = ЧП / В,                                                                                             (2) 
где Рв – рентабельность выкладки; ЧП – торговая прибыль; В – расширенная 
выкладка товаров. 
 Оценка эффективности размещения товара в торговом зале производится 
путем определения таких показателей, как коэффициенты установочной и 
экспозиционной площади. 
Коэффициент установочной площади (Куст) определяется отношением 
суммы площадей оснований оборудования (Побор), к площади торгового зала 
(Птз): 
Куст = ∑Побор / Птз                                                                             (3) 
Оптимальная величина этого коэффициента находится в интервале от 
0,25 до 0,35. Если величина коэффициента установочной площади превышает 
рекомендуемую норму, скорее всего, магазин перегружен оборудованием и 
покупателям в нем некомфортно. 
Коэффициент экспозиционной площади Кэксп определяется как 
отношение площадей всех элементов оборудования для выкладки товаров 
Пэксп к площади торгового зала магазина: 
Кэксп = ∑Пэксп / Птз                                                                             (4) 
Эффективность использования установочной и экспозиционной 
площадей определяется коэффициентом эффективности, который определяется 
как отношение фактического коэффициента установочной (экспозиционной) 
площади к оптимальному показателю. 
Данная группа показателей указывает на эффективность выбора и 
размещения торгового оборудования и не затрагивает эффективности 
мерчандайзингового подхода. 
Существует группа показателей, которая позволяет провезти анализ 
привлекательности отдела при различных вариантах его размещения. 
Коэффициент подхода к отделу (К1) показывает, какая часть посетителей 
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магазина зашла в отдел: 
    К1 = н1 / Н,                                                          (5) 
где, н1 – количество покупателей, посетивших отдел в течение определенного 
периода времени; Н – общее количество посетителей магазина в течение 
определенного периода времени. 
Коэффициент покупки (К2) показывает, какая часть посетителей магазина 
сделала покупки в данном отделе: 
    К2 = н2 / Н,                                                                  (6) 
где, н2 – количество покупателей, сделавших покупки в отделе. Коэффициент 
привлекательности (К3) указывает на предпочтительность 
варианта размещения отдела и определяется как отношение коэффициента 
покупки (К2) к коэффициенту (К1): 
 К3 = К2 / К1                                                                                     (7) 
Чем больше К3 (ближе к единице), тем вариант размещения отдела 
считается наиболее привлекательным. 
Эффективность мерчандайзинга можно оценивать по потребительской 
оценке. Норма потребительной стоимости - это взаимопроникающее единство 
технико-экономических и социально- экономических сторон продукта труда, 
формируемых производителем и направленных на удовлетворение конкретных 
потребностей потребителей. В данной методике предлагается выражение 
нормы потребительной стоимости (НПС), как отношение двух моделей – 
визуально-информационной модели товарного дисплея и визуально-
информационной модели покупателя. 
Она может быть представлена следующим образом:  
     НПСтд = 1 
совокупность фактических свойств / совокупность желаемых свойств =1 
Сущность этого показателя заключается в том, что процесс покупки 
возможен при условии, что показатель нормы потребительной стоимости 
стремится к единице. 
Потребительскую оценку продукта в целом, так же, как и значимость ее 
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отдельных параметров, определяют способ и условия личного потребления. 
Ранжирование параметров этой оценки, т. е. разграничение ее по рангам, только 
внешне выглядит чисто расчетной технической операцией. По своей природе 
потребительская оценка, как указывалось выше, глубоко объективна, так как 
является общественной операцией и определяется особенностями действующих 
в тот или иной момент социально-экономических факторов, формирующих 
условия потребления [48]. 
Следующий шаг методики – оценка значимости отдельных составляющих 
мерчандайзинговой услуги, определение удовлетворенности потребителя 
составляющими услуги и услугой в целом, а в последующем – сравнение 
вариантов визуально-информационной модели [49]. 
Измерение уровня характеристик осуществляется на базе метода 
комплексной оценки товарной системы. Модель позволяет определить 
следующее: 
– значимость для потребителя отдельных составляющих торговой услуги; 
–составляющие торговой услуги и внимание, которое необходимо уделить 
каждой из них; 
– рассчитать степень удовлетворенности потребителя составляющими торговой 
услуги и всей услугой в целом; 
–составляющие, которые необходимо скорректировать в торговой услуге; 
– оценить эффективность мероприятий по корректированию 
составляющих торговой услуги. 
Процесс оценки эффективности мерчандайзинга необходимо разделять на 
две взаимосвязанные части: оперативный мониторинг сбытовых параметров и 
анализ мерчандайзинга на основе нормы потребительной стоимости [50]. 
Оперативный мониторинг сбытовых параметров производится на основе 
анализа внутренней отчетности предприятия. В зависимости от внутренних 
установок частота замеров может колебаться от одного раза в месяц до одного 
раза в полгода. Увеличивать и сокращать частоту замеров неэффективно, так 
как может снизиться эффективность действий по корректировке 
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мерчандайзинга [52]. 
При снижении или стагнации тренда сбытовых параметров необходимо 
проанализировать причины отрицательного результата, а если это повторный 
отрицательный опыт, то необходимо более глубоко проанализировать 
мерчандайзинг на основе нормы потребительной стоимости. Уже при 
первичном отрицательном опыте необходимо подкорректировать 
мерчандайзинг относительно изучаемого объекта [21]. 
Если при более глубоком анализе мерчандайзинга показатель нормы 
потребительной стоимости больше единицы, то необходимо анализировать 
причины снижения сбыта по объекту, не связанные с мерчандайзингом, так как 
анализ показал, что составляющие мерчандайзинговой услуги находятся в 
норме [22]. 
Если же норма потребительной стоимости показывает необходимость 
корректировки мерчандайзинга, то, выполнив ее, процесс возвращается на 
начальный этап (мониторинг) [23]. 
Данная методика, представляя собой замкнутый, постоянно действующий 
цикл, позволяет получить простой и эффективный инструмент мониторинга и 
анализа эффективности мероприятий по мерчандайзингу, на основе которого 
можно производить корректировку и оптимизацию процесса мерчандайзинга. 
Также, оценка мерчандайзинговых мероприятий может осуществляться с 
помощью вычисления эффективности экспозиционной площади [39, 40], 
предложенную авторами Н.Моисеевой, Т. Голиковым, Ю. Долгачевой 
Оценить эффективность мерчандайзинговых мероприятий можно по 
приведенной ниже методике. 
В данной методике предлагается рассматривать эффективность 
экспозиционной площади в соотношении с товарооборотом и с прибылью от 
продажи данного товара. Показатели рассчитываются таким образом: 
Пэ (площадь экспозиционная) – сумма плоскостей торгового оборудования, 
предназначенная для выкладки товара. 
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Эффективность Пэ по ТО= %Пэ/%ТО (отношение доли площади экспозиции 
товара к доле товарооборота товара). 
Эффективность Пэ по ПО= %Пэ /%ОП (отношение доли площади экспозиции 
товара к доле прибыли товара). 
ТОм – товарооборот после внедрения мерчандайзинга. 
ТО – товарооборот до внедрения мероприятий мерчандайзинга. t – время 
проведения мероприятий (1 месяц или 3 месяца). 
Пм – прибыль после внедрения мерчандайзинга 
П – прибыль до внедрения. 
Пэ (площадь экспозиционная) – сумма плоскостей торгового оборудования, 
предназначенного для выкладки товара. 
%Пэ – доля площади экспозиции товара, 
%ТО – доля товарооборота товара. 
%ОП – доля операционной прибыли товара. 
Показатель эффективности Пэ по ТО – это соотношение % площади Пэ 
данного товара (группы, магазина, формата и т.д.) к % товарооборота ТО 
данного товара (группы, магазина формата и т.д.) за определенный период 
времени [43]. 
Далее вычисляется прирост показателей ЭПЭ (то) и ЭПЭ (оп), путем 
определения отношения показателей до применения мерчандайзинговых 
методов и после [43]. 
Прирост товарооборота и прибыли служат для определения общей 
картины динамики продаж. 
Прирост товарооборота вычисляется по формуле: 
   ТО = ТОм х Т – ТО х Т,                                                       (8) 
где, ТОм – товарооборот после внедрения мероприятий мерчандайзинга, ТО - 
товарооборот до внедрения мероприятий мерчандайзинга, Т – время 
проведения мероприятий. 
Прирост прибыли вычисляется по формуле: ОП = Пм х Т – П х Т, 
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где, Пм – прибыль после внедрения мероприятий мерчандайзинга, ОП –
прибыль до внедрения мероприятий мерчандайзинга. 
Варианты: 
<1 – неэффективно, т.е. товар занимает слишком много площади; 
>1 – слишком эффективно, в этом случае неправильный запас товаров на 
полках и высокие логистические затраты (доставка товара, вынос в зал и т.д.); 
=1 – идеальный вариант соотношения (критерий, к которому нужно 
стремиться) (таб.3) 
 
Таблица 3 – Показатели оценки эффективности мерчандайзинга 
Показатели 
эффективности 
Методика 
оценки 
(расчета) 
критерии 
Критерий Источник 
информации 
Переодичность 
представления 
Изменение 
эффективности 
Sэксп по ТО после 
мероприятий 
= значение до - 
значение после 
мероприятий 
 
  
1 
Отдел 
мерчандайзинга 
Через месяц 
после внедрения 
 
Изменение 
эффективности 
Sэксп по операц. 
прибыли после 
мероприятия 
= значение до - 
значение после 
мероприятий 
 
 
1 
Отдел 
мерчандайзинга 
Через месяц 
после внедрения 
 
Прирост 
товарооборота 
после внедрения 
мерчандайзинга 
ДТО  =  ТО 
после внедр 
мерч.*t-ТО*t 
10% Отдел 
маркетинга 
Через t после 
внедрения 
Прибыль от 
мероприятий 
мерчандайзинга 
 10% Отдел 
маркетинга 
Через t после 
внедрения 
Норма 
потребительской 
стоимости 
 >0 Отдел 
мерчандайзинга 
Через 1 после 
внедрения 
   
  
1 
Отдел 
маркетинга 
Раз в пол года 
Наличие альбомов, 
стандартов  и 
планограмм 
 Да\нет Управление 
форматом 
Изменение 
ассортимента, 
Sэкспоз. 
 
Не изменяя общую Пэ, было получено повышение ТО, ОП и показатели 
эффективности приближены к 1 по сравнению с предыдущим периодом. 
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Показатель эффективности Пэ по ТО должен стремиться к 1 (т.е. либо 
расти к 1, либо снижаться к 1). 
Аналогично показатель эффективности Пэ по ПО (операционной 
прибыли) тоже должен стремиться к 1. 
Потребительская оценка мероприятий мерчандайзинга позволяет 
определить: значимость для покупки отдельных составляющих торговой 
услуги; степень удовлетворенности составляющими услуги и услугой в целом; 
составляющие, которые необходимо скорректировать. 
В ходе оценки определяется значимость для покупателя (вес) отдельных 
составляющих мерчандайзинговых мероприятий по дифференциальной шкале. 
Данная методика позволяет оценить результаты мероприятий, которые 
при правильной реализации, основанной на принципах менеджмента категорий, 
могут привести к росту объема продаж на 30-40% и увеличить прибыль на 15%. 
Рассматривая подходы, следует отметить, что наиболее полно будет 
оценивать ситуацию применением приведенных методик в совокупности. 
Вычисление всех вышеприведенных показателей позволит определить 
эффективность размещения оборудования, планировку торгового зала, 
эффективность размещения отдела и самой выкладки, ее рентабельность и 
отношение самого покупателя к проводимым мероприятиям мерчандайзинга. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Объектом исследования данной бакалаврской работы является общество 
с ограниченной ответственностью супермаркет «Командор», которое 
занимается розничной торговлей товаров первой необходимости. 
Предметом исследования является коммерческая деятельность данной 
торговой организации. 
В результате проведенного анализа можно сделать следующие выводы: 
Оборот в отчетном периоде вырос по сравнению с прошлым годом на 
8,62%. Этот рост произошел за счет повышения цен. 
Чистая (нераспределенная) прибыль супермаркет «Командор» 
увеличилась на 72,58%, а уровень чистой прибыли – вырос на 1,55%. Это 
говорит о том, что темпы роста прибыли превышают темпы роста оборота, что 
является положительным моментом в деятельности предприятия. 
Общее увеличение суммы основных фондов в динамике составило  2,67%.  
Коэффициент эффективности использования основных фондов вырос на 
0,07 и он составил 0,17 в отчетном периоде анализа. 
Оборотные средства предприятия за 2015 год выросли на 6,24% в 
относительной форме Коэффициент рентабельности оборотных средств возрос 
с 0,03 до 0,04 то есть на 0,02 Структура капитала рассматриваемого 
предприятия как на конец 2014 года, так и на конец 2015 года, является 
нерациональной, так как в ней преобладает доля заемных средств, то есть 
сильна зависимость предприятия от внешних источников финансирования. 
В супермаркете обобщающий коэффициент уровня качества 
обслуживания составил 0,944. В отчетном периоде не имело место 
зафиксированных в соответствующих документах фактов нарушений режима 
работы, правил продажи, жалоб покупателей и т. п. Поэтому данный магазин 
относится к категории с высоким уровнем обслуживания покупателей (более 
0,900). Можно отметить, что у супермаркета есть возможность повысить этот 
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показатель и улучшать качество обслуживания покупателей. 
В целом по магазину за анализируемый период времени (неделю) 
коэффициент завершенности покупки составил 0,946. Коэффициента 
завершенности покупок в супермаркете «Командор» можно считать достаточно 
высоким. И это объясняется тем, что продукция, реализуемая анализируемым 
предприятием торговли, относится к товарам первой необходимости и 
покупателю не требуется время для обдумывания покупки. Потребитель 
приходит в магазин с целью приобрести продукты питания, что он и делает. 
После проведения анализа коммерческой деятельности в Супермаркет 
командор можно предположить ряд практических рекомендаций по ее 
усовершенствованию. 
Наращивать физический объем продаж, путем оптимизации ценовой 
политики (привести ее в соответствие с возможностями потребителей, для чего 
необходимо заключать договора с поставщиками, предлагающими наиболее 
низкий уровень цен), роста производительности труда (за счет стимулирования 
работников) чтобы оборот розничной торговли увеличивался не только под 
влиянием роста цен на реализуемые товары. 
В дальнейшем расширять ассортимент реализуемых товаров. 
Продолжать формировать ассортимент товаров с учетом спроса 
населения, для этого необходимо проводить маркетинговые исследования 
спроса и предложения на данном рынке. 
Проводить мероприятий по дальнейшему повышению качества торгового 
обслуживания покупателей (осуществлять стимулирование персонала как 
материальное, так и психологическое). 
Заключение дополнительных соглашений с указанием средств 
продвижения продукции поставщика сроком на год – это позволит «отсеять» 
поставщиков, не планирующих совместную работу на долгосрочную 
перспективу. 
Обратить внимание на состояние материально-технической базы, навести 
порядок в помещениях для хранения продукции, создать физико-химические 
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условия необходимые для сохранности товаров, провести монтаж системы 
контроля за температурой и влажностью воздуха, так как пониженная 
температура и чрезмерная влажность могут отрицательно сказаться на качестве 
хранимого товара. 
Для оптимизации процесса подготовки товаров к продаже уделить 
большее внимание выкладке продукции, для чего провести для продавцов 
супермаркета курсы по мерчандайзингу, что даст возможность торговому 
предприятию увеличить оборот, не прибегая к дополнительным расходам в 
виде рекламы и других агрессивных средств стимулирования продаж. 
Стремиться к наиболее полному удовлетворению потребностей населения 
в реализуемой данным предприятием розничной торговли продукции путем 
осуществления вышеперечисленных рекомендаций. 
Теория мерчандайзинга выделяет следующие способы выкладки 
продукции на полках: вертикальная и горизонтальная выкладка. 
Использование перечисленных методов мерчандайзинга при выкладке 
товара позволит торговому предприятию увеличить оборот, не прибегая к 
дополнительным расходам в виде рекламы и других агрессивных средств 
стимулирования продаж. 
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